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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh asosiasi merek iPhone terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. 152 mahasiswa/I Program 
Pendidikan Vokasi UI  pengguna iPhone adalah sampel pada penelitian ini dengan metode non-
probability sampling serta teknik purposive. Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen dan 
analisis statistik deskriptif. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa merek iPhone dinilai memiliki asosiasi 
di benak konsumennya, dan asosiasi merek merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen iPhone. 
Kata Kunci: Asosiasi Merek, Keputusan Pembelian, Iphone 
 
ABSTRACT 
This research purpose is to find out the effect of iPhone’s brand association and the consumer purchase 
decision. This research applied quantitative approach. The samples of this research are 152 students of 
Vocational Education Program UI iPhone users, collected using non- probability sampling and also 
purposive technique. This research uses questionnaire as an instrument and descriptive statistical 
analysis. The results of this research indicate that the iPhone’s brand associations has embedded in the 
minds of consumers, and the dimensions of brand association is one of the factors that affect consumer’s 
purchasing decision. 
Key Words: Brand Association, Purchase Decision, Iphone  
 
PENDAHULUAN 
iPhone XR adalah smartphone terlaris di 
dunia pada kuartal I-2020 namun posisi itu 
berhasil digeser oleh iPhone 11. Firma riset 
Omdia melaporkan, pengiriman iPhone 11 
tercatat sebesar 19,5 juta selama Januari-Maret 
2020. Penjualan itu melampaui iPhone XR yang 
terkirim 13,6 juta unit di periode yang sama 
tahun lalu. Omdia mengatakan bahwa ponsel 
iPhone keluaran Apple memang selalu ada di 
daftar smartphone terlaris. "Kesuksesan Apple 
berasal dari strategi hanya menawarkan sedikit 
model saja. Perusahaan ini pun bisa fokus 
menangani beberapa produk yang mampu 
menarik minat banyak konsumen dan laku dalam 
jumlah sangat banyak," ujar direktur riset 
smartphone Omdia, Jusy Hong. 
(Wahyunanda,kompas.com, 2020, diakses pada 
28 Juli 2020).  
Kesuksesan merek Iphone tersebut tidak 
hanya terkait fitur dan bentuknya yang premium. 
Kesuksesan merek ini juga dapat dikaitkan 
dengan strategi yang dipergunakan oleh sebuah 
perusahaan dalam memadukan strategi bauran 
pemasaran yakni bagaimana produk diproduksi 
dan dikemas (Product), pertimbangan harga 
jualnya (Price), tempat penjualannya (Place), dan 
bagaimana promosi dilakukan (Promotion). 
Implikasi dari penerapan bauran pemasaran 
tersebut adalah adanya persepsi kualitas merek di 
benak konsumen. Menurut Durianto dkk. (2004: 
101), “Persepsi mengenai kualitas atau asosiasi 
merek berperan penting dalam membangun suatu 
merek, dan dapat menjadi alasan penting dalam 
melakukan pembelian.” 
Strategi lain untuk tetap menjaga kelas 
premium dari Iphone tentunya adalah 
meluncurkan produk baru secara periodik 
(Thariq et al, 2011). Untuk iPhone 11 sendiri, 
selain strategi Apple di atas, harga menarik 
agaknya menjadi kunci. Banderol ponsel ini yang 
mulai di angka 699 dollar AS (Rp 10,3 juta), 
lebih rendah 50 dollar AS dibanding iPhone XR 
sebelumnya yang dijual mulai 749 dollar AS (Rp 
11,1 juta).  Secara spesifikasi pun iPhone 11 
lebih tinggi dibanding iPhone XR. Jadi wajar 
saja jika iPhone 11 lebih laris dibanding iPhone 
XR. 
 iPhone 11 yang dirilis September 2019, 
menjadi ponsel terlaris di paruh pertama 2020 
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dengan pengiriman 37,7 juta unit menurut analis 
Omdia. Angka tersebut melebihi iPhone XR 
yang dirilis tahun lalu yang terjual hanya lebih 
dari 10 juta unit. Apple, telah mengirimkan 8,7 
juta unit iPhone SE (2020) antara April dan Juni 
dan masih berhasil mengirimkan 8 juta iPhone 
XR. Angka ini cukup mengesankan, mengingat 
masa-masa sulit pandemi Covid-19, iPhone 11 
telah terjual 10,8 juta unit lebih banyak daripada 
iPhone XR setahun lalu.  
Merek menjadi pembeda suatu produk 
dengan produk lainnya ditengah belantara 
komoditas (Bojei & Chee, 2012). Stephen King 
mengatakan produk adalah barang yang 
dihasilkan dari pabrik, sementara merek adalah 
sesuatu yang dicari pembeli (Majalah 
Swasembada, Ayo Terus Membangun Merek, 
Agustus 2005). Markplus&co, mendefinisikan 
merek sebagai value indicator, yaitu indikator 
yang menggambarkan seberapa kokoh dan 
solidnya nilai yang ditawarkan (Kertajaya, 2004) 
Karena merek yang menjadi penentu pembelian 
pelanggan, maka ia menjadi inti dari seluruh 
strategi pemasaran yang dijalankan. 
Brand associations (asosiasi merek) 
merupakan bagian dari sumber-sumber ekuitas 
merek (Akagun et.al., 2006). Ekuitas merek 
terbentuk dari lima elemen yaitu: Brand 
awareness (kesadaran merek), Brand association 
(asosiasi merek), Perceived quality (persepsi 
kualitas), Brand loyalty (loyalitas merek), Asset-
asset merek lainnya seperti hak paten, merk 
dagang (Aaker, 1991). Menurut Keller (2003), 
asosiasi merek adalah segala kesan yang mucul 
di benak seseorang yang terkait dengan 
ingatannya mengenai suatu merek. Suatu merek 
yang telah mapan akan memiliki posisi menonjol 
dalam persaingan bila didukung oleh berbagai 
asosiasi yang kuat.  
Berdasarkan penelitian Ergin, Ozdemir, 
dan Ozsacmat (2006) mengenai pengaruh 
asosiasi merek terhadap keputusan pembelian, 
Keller (1993:3) mengatakan bahwa  asosiasi-
asosiasi merek ini merupakan gambaran (image) 
konsumen terhadap merek: “citra merek 
didefinisikan sebagai persepsi terhadap suatu 
merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi-
asosiasi merek yang terpatri di memori 
konsumen.” Keller mengklasifikasikan asosiasi 
merek menjadi tiga kategori utama: attributes, 
benefits, dan attitudes. Attributes adalah fitur-
fitur yang secara deskriptif membentuk 
karakteristik seuatu merek, seperti apa yang 
konsumen pikirkan tentang merek atau apa 
yanng konsumen pikir sebuah merek miliki. 
Benefits adalah personal value dari konsumen 
yang tertambat pada brand attributes, yang dapat 
diartikan sebagai manfaat apa yang dapat 
diberikan merek kepada konsumen. Sedangkan, 
Brand Attitudes adalah evaluasi keseluruhan 
konsumen terhadap merek. 
Dalam memasarkan smartphone, 
produsen smartphone dan sistemnya seperti 
Apple, Microsoft, Nokia, dan Google tidak 
hanya menjual produk. Smartphone sangatlah 
erat kaitannya dengan gaya hidup serta value 
(nilai) yang dianut konsumen (Park & Chen, 
2007). Steve Jobs sendiri debagai CEO dari 
Apple pernah menyatakan bahwa ia 
memposisikan iPhone bukan sekedar sebagai alat 
komunikasi melainkan sebagai gaya hidup. 
Sepeninggal Steve Jobs pada tahun 2012, para 
pengamat teknologi berspekulasi apakah Apple 
akan mengalami penurunan, namun ternyata di 
tahun 2012 dan 2013 pasar tetap antusias 
menyambut berbagai produk baru keluaran 
Apple seperti iPhone 5 dan mini iPad, oleh 
karena itu pasti ada faktor lain yang membuat 
merek Apple tetap sangat menarik bagi para 
konsumen teknologi untuk mengambil keputusan 
dalam membeli dan menggunakan produk Apple. 
(Cox, John, How Apple Conquered Entrerprice 
Mobility, 2011) 
Dalam proses pengambilan keputusan 
pada konsumen, tahap yang menentukan adalah 
pencarian informasi dan tahap evaluasi alternatif. 
Konsumen dapat mencari informasi dari berbagai 
sumber. Seperti sumber personal (iklan, 
salespeople, dealers, kemasan, display, website), 
sumber publik (media massa, organisasi riest-
konsumen), dan sumber berbasis pengalaman 
(handling, pengujian, penggunaan produk). 
Pemberi pengaruh pada informasi ini bervariasi 
sejalan dengan jenis produk dan pembelinya. 
(Setiadi, 2003) 
Pada tahapan evaluasi alternatif, 
konsumen memproses informasi yang ada 
bersamaan dengan pilihan-pilihan merek. Seiring 
dengan banyaknya informasi yang diperoleh dari 
berbagai sumber yang tidak terbatas jumlahnya, 
kesadaran konsumen dan pengetahuan akan 
merek-merek dan fitur yang tersedia pun 
meningkat. Asosiasi merek (brand association) 
merupakan hal yang menonjol dari suatu merek 
yang membuat konsumen sadar dan ingat akan 
merek. Asosiasi merek merupakan inti dari 
sebuah merek. Di tengah kondisi persaingan 
akan banyaknya pilihan produk smartphone, 
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konsumen seringkali mendasarkan pilihannya 
pada merek yang dia kenal dan tahu kualitasnya. 
Dikarenakan asosiasi merek dapat berdasar pada 
pengalaman penggunaan produk, atribut produk, 
dan positioning merek di dalam komunikasi 
promosional, pemberian dan penyampaian 
asosiasi merek yang tepat akan menjadi tolak 
ukur kesuksesan karena pada akhirnya keputusan 
pembelian konsumen didasarkan pada ingatan 
positif yang melekat mengenai suatu merek 
(Aaker, 1996) 
Menurut Aaker (1991), fungsi-fungsi 
asosiasi merek adalah help process / retrieve 
information, differenitiate / positioning, reason-
to-buy, create positive attitude / feelings, dan 
basic for extensions. Pengambilan keputusan 
pembelian umumnya melalui 5 tahapan 
pengambilan keputusan. Proses pembelian yang 
spesifik terdiri dari urutan kejadian yang berupa: 
1. Pengenalan Masalah / Kebutuhan 
2. Pencarian Informasi 
3. Evaluasi Alternatif 
4. Keputusan Membeli 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
(Philip Kotler, Marketing Management, 2004)) 
Dalam kaitannya dengan penelitian ini, 
smartphone merupakan produk dengan kategori 
durable goods, (produk tahan lama) yaitu produk 
barang berwujud yang biasanya bisa bertahan 
lama dengan banyak pemakaian (Kotler, 2002). 
Oleh karena itu, kecenderungannya konsumen 
secara naluri menyadari adanya masalah 
kebutuhan, lalu mencari informasi yang lebih 
banyak, setelah itu konsumen akan melakukan 
perbandingan antar berbagai pilihan yang dia 
kenal. Semua proses ini terjadi di dalam otak 
manusia, dalam proses inilah, asosiasi yang 
melekat pada suatu merek menjadi penentu 
pilihan (Sadeghi & Rad, 2012). Konsumen 
cenderung membandingkan merek berdasarkan 
informasi yang telah dia ketahui tentang merek 
tersebut. Dan informasi yang telah dia ketahui 
tentang merek tersebut. Oleh karena itu, di antara 
banyaknya pilihan, para produsen tentunya ingin 
mengetahui apa dan bagaimana konsumen 
memilih satu merek produk. Penelitian ini akan 
berupaya mencari tahu seperti apa keputusan 




Kotler (2000) menyatakan bahwa merek 
adalah suatu janji penjual untuk secara konsisten 
memberikan fitur, manfaat dan jasa tertentu 
kepada pembeli, bukan hanya sekedar produk 
tertentu yang membedakan produk perusahaan 
tertentu terhadap kompetitornya. Identitas merek, 
atau brand identity adalah sebuah penyatuan unik 
dari berbagai asosiasi merek yang diciptakan 
atau ingin dibangun oleh brand strategist. 
Asosiasi-asosiasi ini merepresentasikan apa yang 
merek ingin bangun dan menunjukan “janji” dari 
anggota organisasi pada konsumen. (Aaker, 
1996). Identitas merek cukup memiliki 
keterkaitan dengan konsep asosiasi merek. 
Menurut Aaker (1991:109) asosiasi merek 
adalah segala kesan yang muncul di benak 
seseorang yang terkait dengan ingatannya 
mengenai suatu merek. kesan-kesan yang timbul 
di benak konsumen akibat berbagai macam hal 
seperti komunikasi pemasaran suatu merek, 
pengalaman orang lain maupun diri sendiri 
dalam mengkonsumsi merek tersebut. Kesan-
kesan yang tersebut akan terbentuk di dalam 
benak konsumen menjadi suatu jaringan sematik 
yang mempunyai hubungan asosiatif. Jaringan-
jaringan di benak konsumen tersebut membentuk 
suatu image yang bila dipelihara secara 
berkelanjutan akan semakin kuat. 
Asosiasi yang terkait dengan suatu merek 
umumnya dihubungkan dengan berbagai hal 
berikut (Aeker 1991 : 114-128) 
1. Product Attributes 
2. Intangible Attributes 
3. Customer’s Benefit 
4. Relative Price 
5. Application 
6. Celebrity/Person 
7. Lifestyle / Personality 
8. Product Class 
9. Competitor 
10. Country / Geographic Area 
Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
1. Mengenali Kebutuhan 
Penganalan kebutuhan terjadi setiap 
konsumen melihat perbedaan yang signifikan 
antara kondisi sekarang dengan kondisi ideal 
yang diinginkannya. Walaupun pengenalan 
kebutuhan umumnya terjadi secara alami, proses 
ini juga dapat dipacu oleh pemasaran. Dalam 
beberapa kasus, pemasar berusaha menciptakan 
primary demand, dimana konsumen diarahkan 
untuk mengunakan suatu produk atau jasa 
terlepas dari merek apapun yang dipilih. 
Sementara itu, secondary demand, dimana 
konsumen mulai dapat memiliki preferensi 
merek, hanya bisa tercipta apabila primary 
demand sudah tercipta. Pada tahap ini, pemasar 
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harus meyakinkan konsumen bahwa memilih 
merek mereka adalah solusi terbaik untuk 
memecahkan masalah. 
2. Pencarian Informasi 
Ada 2 tipe pencarian informasi, dalam 
pencarian internal, konsumen menarik informasi 
dari memori, untuk mencari solusi pemecahan 
masalah, dan juga memghimpun informasi untuk 
mencari alternatif produk. Biasanya konsumen 
yang cermat akan mengkombinasikan dengan 
pencarian eksternal, dimana informasi juga 
didapat dari iklan, teman-teman, atau bahkan 
hanya dari pengamatan. 
3. Evaluasi Alternatif 
Pada tahap evaluasi alternatif, konsumen 
membentuk pandangan dan sikap mengenai 
alternatif keputusan. Pilihan nantinya akan 
melibatkan satu perolehan pilihan dari dua 
alternatif atau lebih. Selama evaluasi, konsumen 
akan melakukan berbagai tipe penilaian untuk 
mengevaluasi dan membandingkan pilihan-
pilihan. Sebuah penilaian akan melibatkan 
perkiraan-perkiraan yang berupa: kemungkinan 
mengenai hal yang akan terjadi dan faktor-faktor 
positif atau negatif dari sesuatu. Dalam 
mempertimbangkan keputusan pembelian, 
konsumen tergantung pada kompleksitas 
keputusan dan pentingnya keputusan tersebut. 
Bisa melalui berbagai pertimbangan yang berat 
ataupun melalui short cut. 
4. Keputusan Membeli 
Dalam melakukan evaluasi alternatif, 
konsumen akan mengembangkan sebuah 
keyakinan atas merek dan tentang posisi tiap 
merek berdasarkan masing0masing atribut yang 
berujung pada pembentukan citra merek. Selain 
itu, pada tahap evaluasi alternatif konsumen juga 
membentuk sebuah preferensi atas merek-merek 
yang ada dalam kumpulan pribadi dan konsumen 
juga akan membentuk niat untuk membeli merek 
yang paling disukai dan berujung pada keputusan 
pembelian. 
Kebutuhan konsumen untuk 
memodifikasi, menunda, atau menghindari 
keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 
risiko yang dipikirkan (Raymod, dalam Kotler 
2003:228) Seperti jumlah uang yang akan 
dikeluarkan, ketidakpastian atribut dan besarnya 
kepercayaan diri konsumen. Dalam hal ini, 
pemasar harus memahami faktor-faktor yang 
menimbulkan perasaan dalam diri konsumen 
akan adanya resiko dan memberikan informasi 
serta dukungan untuk mengurangi risiko yang 
dipikirkan konsumen. 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
Setelah membeli produk. Konsumen akan 
mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan 
tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir begitu 
saja ketika produk dibeli. Para pemasar harus 
memantau kepuasan pasca-pembelian, tindakan 
pasca-pembelian, dan pemakaian produk pasca-
pembelian. 
Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari 
seberapa dekat harapan pembeli atas produk 
dengan kinerja yang dipikirkan pembeli atas 
produk tersebut. Perndapat-pendapat itulah yang 
akan mempengaryhi tindakan pasca- pembelian. 
Tingkat kepuasan pasca-pembelian yang akan 
memutuskan apakah konsumen akan membeli 
kembali merek yang telah dibelinya dam 
memutuskan untuk menjadi pelanggan merek 
tersebut atau mereferensikannya kepada orang 
lain. 
Selain perilaku pasca pembelian dan 
tindakan pasca-pembelian, pemasar juga harus 
memantau cara konsumen dalam meakai dan 
membuang produk tersebut. Hal ini dilakukan 
agar tidak terjadi hal-hal yang dapat merugikan 
diri konsumen, dan lingkungan atas pemakaian 




Pendekatan penelitian yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah pendekatan 
kuantitatif yang lebih mementingkan metode 
pengukuran dan sampling karena menggunakan 
pendekatan deduktif yang menekankan prioritas 
yang mendetail pada koleksi data dan analisis. 
Pola pikir yang melandaskan penelitian ini 
berarti mengangkat permasalahan dari hal-hal 
yang umum ke hal-hal yang khusus. Berdasarkan 
tujuan, penelitiannya merupakan jenis penelitian 
eksplanatif. Berdasarkan manfaatnya, penelitian 
ini tergolong sebagai penelitian terapan, 
Berdasarkan dimensi waktunya, penelitian ini 
bersifat cross sectional dimana hanya mengambil 
satu bagian dari gejala pada satu waktu tertentu. 
Teknik pengumpulan data menggunakan 
kuesioner dan studi kepustakaan. Populasi dalam 
penelitian ini adalah mahasiswa/i Program 
Pendidikan Vokasi UI dimana sample yang 
dicari adalah mahasiswa/i Vokasi UI yang adalah  
pengguna iPhone. Uji reliabilitas dan validitas 
terhadap instrument penelitian dilakukan melalui 
pre-test dan dihitung mengunakan metode 
cronbach alpha. Kuesioner penelitian 
menggunakan skala likert. Analisis data 
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penelitian menggunakan analisis statistik 
deskriptif dengan perhitungan nilai mean dan 
modus, serta menggunakan analisis tabulasi 
silang (cross tabulation) 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Statistik Deskriptif Asosiasi Merek 
 
 
Gambar 1. Statistik Asosiasi Merek 
 
Berdasarkan gambar 1 data yang 
dihasilkan dari perhitungan frekuensi, mean dan 
modus ini menunjukan tingkat kesetujuan yang 
tinggi terhadap asosiasi iPhone dengan country 
of origin atau geographic areanya. Sekilas, data 
yang dihasilkan memiliki kecenderungan isian 
setuju dan sangat setuju. Bahkan yang menjawab 
tidak setuju dan sangat tidak setuju sangatlah 
kecil. Berkisar antara 1 sampai 35 atau sebesar 
21,6%. Hanya satu hal isian responden yang 
menunjukkan ketidakcocokan yaitu “ 
menggunakan iPhone identik dengan para 
selebritis” sebesar 74 atau sebesar 45.7%. dan 
memiliki modus 2, responden mayoritas tidak 
setuju dengan pernyataan bahwa iPhone 
diasosiasikan dengan selebritis atau figur 
tertentu. 
Hal ini mungkin disebabkan karena 
iPhone merupakan gadget yang tidak pernah 
menggunakan brand ambassador atau secara 
tidak langsung diasosiasikan dengan figur 
tertentu. Rata-rata tertinggi terdapat pada 
dimensi Intangible Attributes dengan indikator 
“merek iPhone bergengsi.” Hal ini makin 
mendukung analisa peneliti di awal bahwa merek 
iPhone telah memiliki gengsi tersendiri di benak 
pasar. 
 
Statistik Deskriptif Keputusan Pembelian 
 
 
Jurnal Sosial Humaniora Terapan 







Gambar 2. Statistik Keputusan pembelian 
 
Berdasarkan gambar 2 di atas dapat 
dilihat bahwa dalam variabel Keputusan 
Pembelian, responden secara mayoritas juga 
menjawab setuju dan sangat setuju untuk tiap 
pernyataan. Secara rata-rata dan modus, hasil 
jawaban responden terhadap keputusan 
pembelian. mayoritas lagi-lagi cenderung setuju 
bahwa asosiasi iPhone dengan negara asalnya 
memiliki korelasi dengan keputusan pembelian. 
CoO (country of origin) mempengaruhi persepsi 
dan perilaku konsumen melalui citra dari negara 
asal produk. Citra terdebut merupakan 
respresensi, reputasi atau stereotype dari negara 
tertemtu, yang akan konsumen asosiasikan 
dengan produk (Nagashima, 1970, 1977) Nilai 
rata-rata menunjukan skor dengan kategori 
lemah yang berarti asosiasi merek iPhone dengan 
CoO tidak terlalu kuat pengaruhnya. 
Hasil olahan data di atas menunjukan 
mayoritas dari responden menyatakan setuju dan 
sangat setuju (cenderung setuju) terhadap 
indikator keputusan pembelian. Dan terkecuali 
untuk indikator KP13 yang mendapat nilai 
modus 2, dikarenakan produk iPhone hampir 
tidak pernah membuat iklan ataupun pemasaran 
dengan melibatkan selebriti atau figur tertentu, 
sehingga hampir tidak ada figur tertentu yang 
diasosiasikan dengan iPhone. Indikator dengan 
rata-rata terendah setelah KP13 adalah KP18 
(2,44) dengan pernyataan “membeli iPhone 
karena merek asal Amerika” dan KP9 (2,96) 
dengan pernyataan “membeli iPhone karena 
harganya sebanding dengan kualitasnya” yang 
mungkin disebabkan harga iPhone yang relatif 
cukup tinggi sedangkan asosiasi harga yang 
biasanya berhasil memberikan pengaruh terhadap 
konsumen yang sensitif terhadap harga adalah 
asosiasi harga yang rendah. (Aaker, 1991) 
 
Analisis CrossTabulation 
1. Product Attributes 
Hasil dari penelitian ini memperlihatkan 
bahwa desain produk lebih disukai responden 
perempuan, yaitu sebesar 25,9%. Sedangkan 
untuk tahan lama produk, responden perempuan 
juga mendominasi dan menganggap produk 
iPhone tahan lama. 
Dari hasil tersebut ternyata iPhone lebih 
banyak diminati wanita karena desainnya 
menarik. Sedangkan responden pria juga 
menyetujui apabila iPhone memiliki desain yang 
menarik. Terbukti sebanyak 19,1% responden 
setuju dan 8,6% responden sangat setuju apabila 
desain iPhone menarik. 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita lebih banyak yang percaya bahwa iPhone 
daya tahannya lama. Responden pria juga 
menyatakan hal yang sama, apabila iPhone 
memiliki daya tahan yang lama. Terbukti 
sebanyak 19,8% responden setuju dan 5,6% 
responden sangat setuju apabila iPhone memiliki 
daya tahan yang lama (awet). 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila iPhone memiliki kinerja 
yang baik. Sebanyak 26,5% responden setuju dan 
32,7% menyatakan sangat setuju. Responden 
pria juga menyatakan hal yang sama, apabila 
iPhone memiliki daya tahan yang lama. Terbukti 
sebanyak 22,8% responden setuju dan 7,4% 
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responden sangat setuju apabila iPhone memiliki 
kinerja yang baik. 
2. Intangible Attributes 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila iPhone memiliki teknologi 
mutakhir, sebanyak 29,6% responden setuju dan 
34,6% menyatakan sangat setuju. Responden 
pria juga menyatakan hal yang sama, apabila 
iPhone memiliki teknologi mutakir. Terbukti 
sebanyak 22,2% responden setuju dan 6,8% 
responden sangat setuju apabila iPhone memiliki 
teknologi yang mutakhir. 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila membeli iPhone karena 
mereknya bergengsi, sebanyak 24,7% responden 
setuju dan 32,1% menyatakan sangat setuju. 
Responden pria juga menyatakan hal yang sama, 
apabila iPhone memiliki merek yang bergengsi. 
Terbukti sebanyak 14,2% responden setuju dan 
13% responden sangat setuju. 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila dengan membeli iPhone 
serasa lebih berkelas, sebanyak 22,8% responden 
setuju dan 28,4% menyatakan sangat setuju. 
Responden pria juga menyatakan hal yang sama, 
apabila membeli iPhone karena akan terlihat 
lebih berkelas, terbukti sebanyak 13% responden 
setuju dan 13% responden sangat setuju. 
3. Customer’s Benefit 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila dengan membeli iPhone 
mampu memenuhi kebutuhan fungsional 
smartphone secara keseluruhan, sebanyak 31,7% 
responden setuju dan 28,6% menyatakan sangat 
setuju. Responden pria juga menyatakan hal 
yang sama, bahwa membeli iPhone karena 
mampu memenuhi kebutuhan fungsional 
smartphone secara keseluruhan, terbukti 
sebanyak 17,4% responden setuju dan 11,2% 
responden sangat setuju. 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila membeli iPhone terlihat 
lebih "bergaya" dan percaya diri, sebanyak 
28,4% responden setuju dan 22,8% menyatakan 
sangat setuju. Responden pria juga menyatakan 
hal yang sama, bahwa membeli iPhone terlihat 
lebih "bergaya" dan percaya diri, terbukti 
sebanyak 10,5% responden setuju dan 12,3% 
responden sangat setuju. 
4. Relative Price 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila membeli iPhone memiliki 
harga yang sebanding dengan kualitas produk 
yang ditawarkan, sebanyak 30,9% responden 
setuju dan 19,8% menyatakan sangat setuju. 
Responden pria juga menyatakan hal yang sama, 
bahwa iPhone memiliki harga yang sebanding 
dengan kualitas produk yang ditawarkan, terbukti 
sebanyak 19,1% responden setuju dan 4,9% 
responden sangat setuju. 
5. Application 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila membeli iPhone karena 
mudah digunakan (user friendly), sebanyak 
30,9% responden setuju dan 25,9% menyatakan 
sangat setuju. Responden pria juga menyatakan 
hal yang sama, bahwa membeli iPhone karena 
mudah digunakan (user friendly), terbukti 
sebanyak 22,2% responden setuju dan 7,4% 
responden sangat setuju. 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila membeli iPhone karena 
berguna untuk penggunaan sosial media, 
sebanyak 36,6% responden setuju dan 25,5% 
menyatakan sangat setuju. Responden pria juga 
menyatakan hal yang sama, bahwa membeli 
iPhone karena berguna untuk penggunaan sosial 
media, terbukti sebanyak 18,6% responden 
setuju dan 8,7% responden sangat setuju. 
Dari hasil tabel di atas ternyata responden 
wanita setuju apabila membeli iPhone karena 
berguna untuk entertainment (lagu, video, games, 
dll), sebanyak 36,0% responden setuju dan 18% 
menyatakan sangat setuju. Responden pria juga 
menyatakan hal yang sama, bahwa membeli 
iPhone karena berguna untuk entertainment 
(lagu, video, games, dll), terbukti sebanyak 
18,6% responden setuju dan 8,7% responden 
sangat setuju. 
6. Celebrity / Person 
Dari hasil perhitungan ternyata responden 
wanita tidak setuju apabila membeli iPhone 
karena terinsipirasi selebritis figur tertentu, 
sebanyak 20,6% responden sangat tidak setuju 
dan 24,4% menyatakan tidak setuju. Responden 
pria juga menyatakan hal yang sama, bahwa 
mereka membeli iPhone bukan karena 
terinsipirasi oleh selebritis, terbukti sebanyak 
10,6% responden sangat tidak setuju dan 15,6% 
responden tidak setuju. 
 7. Lifestyle / Personality 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila membeli iPhone karena 
identik dengan gaya hidup masa kini, sebanyak 
32,3% responden setuju dan 19,9% menyatakan 
sangat setuju. Responden pria juga menyatakan 
hal yang sama, bahwa membeli iPhone karena 
identik dengan gaya hidup masa kini, terbukti 
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sebanyak 13% responden setuju dan 5,6% 
responden sangat setuju. 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila membeli iPhone karena 
sesuai dengan kepribadian, sebanyak 33,3% 
responden setuju dan 21,6% menyatakan sangat 
setuju. Responden pria juga menyatakan hal 
yang sama, bahwa membeli iPhone karena 
identik dengan gaya hidup masa kini, terbukti 
sebanyak 19,8% responden setuju dan 4,9% 
responden sangat setuju. 
8. Product Class 
Dari hasil tersebut ternyata responden 
wanita setuju apabila membeli iPhone karena 
identik dengan kategori produk handphone kelas 
atas, sebanyak 26,7% responden setuju dan 
19,9% menyatakan sangat setuju. Responden 
pria juga menyatakan hal yang sama, bahwa 
membeli iPhone karena identik dengan kategori 
produk handphone kelas atas, terbukti sebanyak 
16,1% responden setuju dan 9,3% responden 
sangat setuju. 
9. Competitor 
Dari hasil tabel tersebut di atas ternyata 
responden wanita setuju apabila membeli iPhone 
karena memliki keunggulan dibanding produk 
sejenis, sebanyak 30,4% responden setuju dan 
24,8% menyatakan sangat setuju. Responden 
pria juga menyatakan hal yang sama, bahwa 
membeli iPhone karena memliki keunggulan 
dibanding produk sejenis, terbukti sebanyak 
18,6% responden setuju dan 6,8% responden 
sangat setuju. 
10. Country / Geographic Area 
Dari hasil tabel tersebut di atas ternyata 
responden wanita tidak semua setuju apabila 
membeli iPhone karena merupakan merek asal 
Amerika, sebanyak 22,2% responden setuju dan 
19,8% menyatakan tidak setuju. Responden pria 
juga tidak menyatakan hal yang sama, bahwa 
membeli iPhone karena merupakan merek asal 
Amerika, terbukti sebanyak 112,38,6% 
responden setuju dan 12,3% juga responden  
tidak setuju. 
Dari hasil tabel tersebut di atas ternyata 
responden wanita setuju apabila membeli iPhone 
karena merek asal Amerika bereputasi baik, 
sebanyak 25,5% responden setuju dan 11,8% 
menyatakan sangat setuju. Responden pria juga 
menyatakan hal yang sama, bahwa membeli 
iPhone karena merek asal Amerika bereputasi 
baik, terbukti sebanyak 18% responden setuju 
dan 5% responden sangat setuju. 
 
Pembahasan 
Salah satu fungsi dari lima fungsi utama 
asosiasi merek adalah sebagai penentu pelanggan 
(reason-to-buy) dalam membuat keputusan 
pembelian (Keller, 2005) Asosiasi merek dapat 
membangkitkan berbagai atribut produk atau 
manfaat bagi konsumen (costumer’s benefit) 
yang dapat memberikan alasan spesifik bagi 
konsumen untuk membeli dan menggunakan 
merek tersebut. Beberapa asosiasi mempengaruhi 
keputusan pembelian dengan memberikan 
kredibilitas dan kepercayaan dalam merek. 
Dari hasil analisis deskriptif dan tabel 
frekuensi, ditemukan bahwa mayoritas 
konsumen iPhone cenderung setuju dengan 
asosiasi-asosiasi yang dikaitkan dengan merek 
iPhone. Dimensi tertinggi dilihat dari tabel 
frekuensi adalah dimensi product attributes 
dengan indikator “desain produk iPhone 
menarik” dan hasil dari perhitungan mean adalah 
dimensi intangible attributes dengan indikator 
“merek iPhone bergengsi”. Hal ini dapat 
dijadikan bukti bahwa Apple cukup berhasil 
membangun merek dan valuen dari mereknya. 
Dari keterangan diatas bahwa asosiasi 
merek memiliki hubungan yang cukup besar 
terhadap keputusan pembelian konsumen iPhone, 
sehingga makin diyakini bahwa apa yang 
menjadi asosiasi-asosiasi positif terhadap suatu 
merek memiliki pengaruh dalam menentukan 
keputusan pembelian. 
Namun bukan berarti dimensi yang lain 
tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Oleh karena itu, Apple sebaiknya 
terus membangun citra produknya, 
meningkatkan kualitas, selalu melakukan 
inovasi-inovasi yang akan makin memperkuat 
citra mereknya di mata konsumen. Berdasrkan 
hasil penelitian juga ditemukan bahwa dimensi 
asosiasi merek yang tidak terlalu kuat 
asosiasinya terhadap merei iPhone adalah 
celebrity / person, dimana hampir tidak ada yang 
mengasosiasikan iPhone dengan selebritis atau 
figur tertentu. Mungkin ini dapat menjadi sebuah 
ide baru atau inovasi ke depannya dimana Apple 
dapat meng-endorse selebriti atau menggunakan 




Berdasarkan hasil analisis data dan 
pemahasan yang telah diuraikan sebelumnya, 
maka dapat disimpulkan bahwa secara umum, 
hasil penelitian ini adalah konsumen iPhone di 
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Vokasi UI memiliki penilaian yang baik terhadap 
asosiasi-asosiasi merek dari iPhone, dapat dilihat 
dari penilaian dengan tingkat kesetujuannya yang 
lebih tinggi. Dan asosiasi-asosiasi merek iPhone 
juga disetujui oleh mayoritas konsumennya di 
Vokasi UI sebagai salah satu faktor alasan 
keputusan pembelian. 
Dimensi yang paling besar tingkat 
kesetujuannya bagi responden konsumen iPhone 
di Vokasi UI adalah Intangible Attributes atau 
faktor-faktor tak berwujud yang merupakan 
atribut umum. Yang dapat diartikan bahwa 
iPhone diasosiasikan berteknologi mutakhir, 
mereknya bergengsi dan dengan 
menggunakannya terlihat lebih berkelas 
Keputusan pembelian konsumen iPhone 
berdasarkan dimensi asosiasi merek yang 
memiliki penilaian tertinggi dinilai dari tabel 
frekuensi adalah dimensi application dengan 
indikator “membeli iPhone karena berguna untuk 
social media” Dari analisis mean, indikator 
dengan tingkat kesetujuan tertinggi yang dinilai 
konsumen sebagai alasan pembelian adalah 
“membeli iPhone karena berteknologi mutakhir” 
Saran untuk penelitian selanjutnya, 
sebaiknya menggunakan teknik sampling 
probabilita- pengambilan acak berdasar lapisan 
(Stratified random sampling), agar lebih tepat 
dalam menduga populasi karena variasi dalam 
populasi dapat terwakili oleh sampel. Namun, 
peneliti harus memiliki informasi dan data yang 




A.Aaker, David. (1991). Managing Brand 
Equity. New York: Macmillan Press 
A.Aaker, David. Building Strong Brands, 
1996, New York: The Free Press 
Akagun E., E., Ozdemir, H.,Ozsacmaci, B. 
(2006). The Effect of Brand Association. 
International Business & Economic 
Research Jurnal, August 2006 
Bojei,  J.,  Chee  H.,  W.  (2012)  Brand Equity & 
Current Use As The New Horizon for 
Repurchase Intention of Smartphone, 
Malaysia: International Journal of 
Business & Society. 
Setiadi, N. J. (2003). Perilaku Konsumen. 
Jakarta: PT Kencana Prenanda Media 
Kertajaya, H. (2004). Positioning, Diferensiasi, 
& Brand, Jakarta: PT Gramedia Pustaka 
Utama 
Keller, K. L. (2005). Understanding Brand, 
Branding, and Brand Equity, Interactive 
Marketing 5. 
Kotler, P. (2000). Marketing Management: 
Millenium Edition. New Jersey: Prentice 
Hall 
Park, Y.,  Chen, J. (2007). Acceptance and 
Adoption of the Innovative Use of 
Smartphone, Taiwan: Emerald Group 
Publishing Limited 
Sadeghi, T.. Rad, E. V. (2012). The Effect of 
Brand Associations on Consumer 
Response. African Journal of Business 
Management. 
Tariq, M., Ishrat, R., & Khan, H. (2011). New 
Product Development Processes A Case 
Study of Apple's Success with iconic iPod 
and iPhone. International journal of 
contemporary research in business. 
 
